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1.はじめに
消費者の情報探索過程や決定方略においては､情報処理の限界のために､ある一定のところで選択肢を探
し求める満足化の理論(Simon, 1957)以降､さまざまなタイプの決定方略の方法が見出されてきた｡また､情報
探索の過程も､その間題の程度やブランドの差によって､加算型や連結型､分離型などさまざまなタイプが指摘
されている｡
一方､インターネット上における決定方略においては､情報を統括して探索するサイト(ポータルサイト)や､そ
の製品カテゴリの製品情報が集約されたECサイトの存在により､複数の製品のいろいろな情報が一時に見られ
ることや､現実よりも情報探索にかかる負荷が低いという特徴を持つため､従来の理論やモデルがそのまま適用
できるわけではない｡
そこで､そのようなインターネット上の情報探索行動が事前の購買の意欲や製品知識によって違いが出るの
かを調べることを本研究の目的とする｡精微化見込みモデル(ELM) (Petty and Casioppo, 1986)らの研究をもと
に考えれば､対象についての知識や関与が高い場合､スキーマが形成されており､精微化する能力が高いと考
えることができる｡その場合の情報探索と､精微化が低い場合の情報探索の仕方が違うのかを､本研究では明
らかにしたい｡
2. WWW上の情報探索行動
www(world Wide Web)の登場によって､日常の情報探索行動が大きく変わったことは､いまさら指摘するま
でもないことである. WWWの情報が重要視されるようになり､ WW上の行動についての研究も増えてきてはい
るが､なかなかその行動の特性やパターンも解明されていない｡
www上での検索行動についての多くは､サーチエンジンのログの分析によるものがいくつかみられる｡
Jansenら(2000)のサーチエンジン｢Excite｣のデータと分析した研究では､ VW上の情報探索行動に多くみら
れるものとして､ 2つの検索語を入力し､論理演算式を利用しないこと､また､検索で表示された結果からは10
個以下の結果しか参照しないことなどを挙げた｡ Spinkら(2002)も｢Excite｣のログ分析によって､ 1クエリーでの
検索語の平均が2,4-2.6語､結果ページを1.6個程度しかみないことを明らかにした｡新井(2009)は､ ECサイ
トのアクセスログの分析をし､ ECサイトを訪れるまでにサーチエンジンに入力する検索語の数は2個が圧倒的に
多いこと､また購買意図と検索語の抽象度が違うことを明らかにした0
種市ら(2005)は､大学生のWWWにおける検索行動をログと検索過程の発話データから分析し､検索結果
が表示された一覧から選ぶのは､明確なタイトルがついたものや､画像等を用いて見やすく構成されたページ
であること､そして発話データから｢フィーリング｣や｢直観｣ ｢感覚｣によって選んでいるとしている｡また､その見て
いるページが信頼できるものなのかを確認するようなドメインを確認する行動は起こらなかったことも明らかにし
た｡さらに､サーチエンジンに常に戻る往復的な検索行動による浅い検索行動と､ルートをはずれて深く検索す
る2つのバリエーションがあるとしている｡
また､ Morita(1994)はWWW上のニュースと閲覧時間の関係を調査し､閲覧時間はその記辛-の興味の強さ
と相関があることを明らかにした｡
vw上の行動については､ ECサイトにおけるアクセスログ解析のように､アクセス者の意図や意思や目的が
わからないままに行動結果のみの分析するものが圧倒的に多い｡どのような目的でそのような行動をしたのか､
等の明示的な調査は質問紙やプロトコル法などによってログデータを補完して分析する必要があり､操作的な
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状況を作り出すために､実際の行動にバイアスがかかってしまうことも懸念される｡このようにW上の行動の
分析は方法論的に様々な問題が残っている｡
3. WWでの情報検索行動についての実験
消費者の購買意思決定のプロセスについては､店舗内行動の際のアイカメラを使用して行動の記録､または
プロトコル法など対象者の発話データを使用したものなどがあるが､これらは調査対象者にとって､負荷が高い
調査法である｡
ⅥW上においては､調査対象者が意識しなくてもアクセスしたページのログだけでなく､入力した検索語と
いった情報も蓄積することが可能であり､その情報を容易に利用することができる｡この利用者によって入力され
た検索語というのは､利用者の考えが表出したものと考えることが可能である｡前述したように､利用者のアクセ
スログからだけでは､その意図や意思決定過程を分析することは困難だが､入力された検索語と組み合わせて
分析することにより､意思決定過程をある程度明らかにすることが可能であると考えられる｡
そこで､今回はこの調査対象者が入力した検索語とアクセスしたページに注目して､ WW上での情報探索
過程のパターンを抽出することとした｡
3.1実験内容
19歳～23歳の文系私立大学生55名(男性:34人､女性21人)を対象に､ ｢デジタルカメラの購入｣をテーマ
としで情報探索行動の調査のための実験を行った｡なお､実験の事前及び事後に後述する調査対象者の属性
の調査をアンケート形式で行った｡
実験の流れとしては､デジタルカメラを買うとしたらどの製品を選ぶのか決めるという課題を与え､インターネッ
ト上での情報探索過程を記録した｡
なお､記録した主なデータは以下の4種類である｡
●　意思決定にかかった時間
.　キーボードやマウスによって入力された情報
.　サイトの遷移(情報探索のプロセス)
●　欽定した製品
3. 2　調査対象者の属性の調査
実験の開始前に実験時点においてのデジタルカメラの所有の有無､購入意思の強さを､実験終了後にデジ
タルカメラについての知識､ WW上の情報コミュニティサイト-の利用状況といった調査対象者の属性情報に
ついて質問紙調査を行った｡
調査項目は以下の5種類である｡
｡　デジタルカメラの所有の有無､および使用しているブランド名
.　デジタルカメラに関する知識
.　デジカメ購入意思
●　インターネットの使用状況　およびクチコミサイトの使用について
●　インターネット上における情報発信について
なお､デジタルカメラについての知識､ WW上の情報コミュニティサイト-の利用状況等の質問紙調査を実
験後に行ったのは､これらの情報が､情報探索課程に及ぼす影響を排除するためである｡
4.実験結果
4. 1検索語数･検索時間･クリック数および参照ブランド数
検索にあたってサーチエンジンに1回あたりの平均は1.5語であった｡これは､前出した既存の研究と比較す
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ると､少ない結果となっている｡なぜ検索語が少なかったのかについて､今後の検討および検証が必要であるが､
実験で与えられた課題に対する検索であったこと､つまり､自分の意思で行う検索行動よりも､調査対象者の興
味や関心が低かったために､検索語の数が少なかった可能性も考えられる｡
また､意思決定までの情報探索時間は平均で14分であった(図1参照)｡平均クリック数は50.1､平均参照ブ
ランド数は4.9であった｡なお参照ブランド数は､一覧で表示されたものは含まず､製品のみの情報のページが
表示されたものだけをカウントした｡クリック数は最高で266クリックから最低で8クリックと大きく差がみられたが､
幅広く分布していた｡
商品選択にかかる時間
データ区間
図1意思決定までの情報探索時間
4. 2　調査対象者が訪問したサイト
調査対象者の探索プロセスで表示されたページについて分析を行った結果､ Google､ Yahoo!等の｢検索サイ
ト｣､楽天､ amazon､ヨドバシカメラ､ビックカメラ等の｢ECサイト｣､日経トレンディネット､ ITメディア､ CNET､教え
てgoo等の｢情報サイト｣､キヤノン､ソニー､パナソニック等の｢メーカーサイト｣､価格.com､ ECナビconeco.net
等の｢比較サイト｣､ブログ等の｢個人サイト｣の6種類に分類できた(表1参照)｡
表1サイトの分類
サイト名 凭?
検索サイト 牌?vﾆZE???I9?
ECサイト 乂?jF???H8???h4ｨ8?唏7(6(4?ｨ8?唔9?
情報サイト ?ｨﾆ?x8ﾈ986h4(6ﾈ6(6zHuEH8?h4(4?4膓JHｻ8*h,Fv?I9?
メーカーサイト ?ﾈ8H6ﾘ9:H5ﾈ6ｨ?H7??ﾈ6ｨ6(4鶫9?
比較サイト ??呈6?DT86?&6?V6?觚JI9?
個人サイト ?X8ﾘ4ⅹ9?
4. 3　検索語の種類
調査対象者が探索プロセスの中で入力した検索語を分析した結果､ ｢楽天｣や｢価格.com｣等のサイトの場所
を検索するための｢サイト名｣や､どのような商品があるのかの概要(メーカー名や商品名､商品機能等)を探す
ための｢商品カテゴリ名｣､商品についての詳細の情報が記載してあると考えられるメーカー(ソニー､パナソニッ
ク､キヤノン､等)のサイトを探すための｢メーカー名｣やIXY､ LUMIX､サイバーショット等の｢商品名｣が主な検索
語であることが明らかになった｡また､上記の検索語の種類の他に､それほど数は多くはなかったが､動画や顔
認識､高感度といった商品の高度な商品についての検索を行う調査対象者や､ ECサイトや情報サイト､比較サ
イトなどにおいて､新製品や売り上げランキング､おすすめ情報などを検索する調査対象者もいた｡
調査対象者が検索プロセスの中で入力した検索語を分類した結果をまとめたものを以下に示す(表2参照)0
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表2　検索語の分類
検索語の種類 凭?
サイト名 乂?jH廁ｦ呈6?I9?
メーカー名 ?ﾈ6ｨ?H7??ﾈ6ｨ6(4鶇4ﾈ8H6ﾘ9:I9?
商品名 ?E?DﾅTﾘuE芥5H486?ｸ5h8x6(6zI9?
商品カテゴリ ?h5x4ｨ8?9?
商品機能 ?陞jHｮyDh?Hﾘ(ｫI7蟹9?
一般特性 ?i?V唏8?84ﾈ984ⅸ*?x+x-ⅹ9?
5.利用者の経験や知識と情報探索時間の関係の分析
ここでは､利用者の経験や知識と意思決定までの情報探索時間の関係の分析を行う｡利用者の知識と意思
決定までの情報探索時間の関係を明らかにするために､ネットショッピングの経験別かかった時間と知識量の関
係と､知っているブランド数とかかった時間の関係､そして検索語の種別ごとの知識量とかかった時間の関係の
分析を行った｡
5. 1ネットショッピングの経験別かかった時間と知識量の関係の分析
まず､ネットショッピングの経験別かかった時間と知識量の関係について分析を行った｡分析の方法だが､ネ
ットショッピングの経験を5段階(0回､ 1回､ 2-5回､ 6-10回､ 11回以上)に分け､事前にアンケートでとった
知識量と商品選択までにかかった時間の相関を取った｡
その結果の散布図を図2に示す｡
｢
■
｣
】
-~　1　､　　~-　~　　　　~L　~　　　　　　~~　　　~　　　　　L~　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　1　-　､J　　-I -　　　----　-　　　　　　　　-　　　L　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　1　　　　　-　　-　-　　1　､ -　　--　L　一一　　　　　　　　　　一　　　　　一　一　　　　　　ヽ
ネットショッピングの経験別かかった時間と　　!
知識量の関係　　　　　　　　;
1 35
工:
l
l
言二三
l
l
l
:　10
1
1　5
l
1
】　　o
Oho OD7　　　　　0.14　　　　　0:21028　　　　　0:36
l　　　　　　　　　　　　　　　時間
I F
ヽ　　　　　一　　一　一　　1　1　　　　-　----　-㌔--　　　　　　L一　一　一　　一　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　.一　　　　一一　1　　-　--　-　---L一､--　-　t一　一一一　一　　L一一　一L　　一一　　　一　　　　一　　　　　　　　　一　　　　　　　　　　　一　　　　ヽ
図2　ネットショッピングの経験別かかった時間と知識量の関係
図2から､知識量が25前後のところに調査対象者が集まっており､かかっている時間はわりとばらついている
ことがわかる｡しかし､かかった時間と知識量の間には明確な関係はこの図からは読み取れず､この両者にはそ
れほど高い相関がないことが明らかになった｡また､ネットショッピングの経験も情報探索時間にそれほど大きな
影響を与えていないことも明らかになった｡
5. 2　知っているブランド数とかかった時間の関係の分析
次に､知っているブランド数とかかった時間の関係について分析を行った｡両者の関係を示す散布図を図3
に示す｡
図3から､多くのブランド数を知っている人はそれほど選択に時間がかからない傾向にあること､逆にそれほど
多くのブランド数を知らない人は選択に時間がかかる傾向があることが見て取れるが､いずれのケースも明確な
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関係があると断言できるほど高い相関があるわけではなかった｡
知ってるブランド数とかかった時間の関係
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図3　知っているブランド数とかかった時間の関係
5. 3　検索語の種別ごとの知識量とかかった時間の関係の分析
次に､検索語の種別ごとの知識量とかかった時間の関係の分析を行った｡ここでは､検索語を4. 3で明らか
にした代表的な4種類(サイト名､メーカー名､商品名､商品カテゴリ)に分類して､分析を行った｡
分析結果を図4に示す｡
キーワードの種別ごとの知識量とかかった時間
の関係
0:00　　　0:07　　　0:1 4　　　　0ニ21
時間
図4　検索語の種別ごとの知識量とかかった時間の関係
図4から､知識量が多い人は知識量が少ない人に比べてそれほど時間がかからないという緩い傾向が読み
取れる｡しかし､検索語の種別ごとに差はほとんどみられず､情報探索時間にそれほど大きな影響を与えていな
いと考えられる｡
5. 4　分析結果のまとめ
利用者の経験や知識と意思決定までの情報探索時間の関係の分析を行った結果､これらの間にはあまり強
い相関がないことが明らかになった｡
また､情報の検索のストリームは実験時点においてのデジタルカメラの購買意欲や所有の有無､インターネッ
ト上での情報発信の程度などとも､分析したところ､情報探索時間はあまり高い相関があるわけではなかった｡
つまり､購入意欲が強くても情報探索で参照された情報が多いとは限らないことも明らかになった｡
一方､調査対象者の情報探索行動のプロセスを見てみると､入力された検索語の種類によって､その後の行
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動に大きく違いがみられた｡これは検索語によって検索サイトに提示されるページの質が変わってくるので当然
である｡したがって､サイト上のその後の動き方を分析するには､調査対象者が入力した検索語(とその結果訪
問したサイト)に注目すればいいことが明らかになった｡
6.情報探索行動の分析
調査対象者がどのような情報探索行動をとったのかを明らかにするために､調査対象者が訪れたサイトと検
索語の分析を行った｡
ほとんどの調査対象者の情報探索行動は検索サイトにおいて検索語を入力することから始まっていたが､検
索サイト上のディレクトリを利用した行動も2名みられた｡ここでは､検索サイトを利用した検索語検索を基にした
情報探索行動に注視して以降の分析を行った｡
分析の結果､調査対象者の情報探索行動は､ ｢直列処理型の行動｣と｢並列処理型の行動｣に分類できること
が明らかになった｡
6. 1直列処理型の行動
直列処理型の情報探索行動とは一つのブランド(もしくは製品)について､複数の属性を調べて､次のブラン
ド(もしくは製品)についての情報探索行動を始めるものである｡この場合の行動は､検索語としてブランド名やメ
ーカー名を入力し､メーカーサイト-と行くことが特徴的である｡比較的､専門的な知識が少ない場合､もしくは
周辺的な情報から意思決定に至る場合にみられる｡
図5で示した例は､検索語にメーカー名を入力した場合の動きである｡メーカー名を入力しそのメーカーサイ
ト内での情報探索行動をし､その次にまた検索サイトから次のメーカーサイト-と移る｡つまり､ひとつひとつのメ
ーカーの中を細かくみて次-行くという行動となる｡
図5　直列処理型の行動
6. 2　並列処理型の行動
並列処理型の情報探索行動とは､ ECサイトやクチコミサイトなどで複数のブランドの属性などを平行して処理
していくものである｡処理する情報量が多く､場合によって､ブラウザを複数使って､複数の画面と複数のサイト
を同時に処理しながら情報処理していく｡比較的､中心的な情報によって､意思を決定する際の情報処理行動
にみられる｡
図6で示した例は､比較サイトを利用して情報探索行動を行った場合であるが､この場合は､比較サイトで同
時に複数の商品の属性を比較していくものである｡この場合は､まずブランドレベルでの比較が行われ､ブラン
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ドを絞ったのちに､製品レベルにおいての並列的な情報処理が行われていく｡
比較サイトを複数使う場合は､比較サイト内の行動は並列処理的であり､その行動が比較サイトごとに直列す
るように行動していた｡
■ -■
図6　並列処理の行動の例
6. 3　ケース分析
次に､実際のケースについての分析を行った｡なお､情報探索プロセスの記述する方法については､ PGM
(problem Behavior Graph) (Newell and Simon, 1972)を参考に､実際の利用者が検索したプロセスを可視化し
た｡
サイトを示す記号は4. 2節で分類したもの(表1)をもとに､表3に示すような記号を定義した｡また､サイト間の
関係は有向グラフで表現した｡
表3　サイトを示す記号の定義
サイト名 亢ﾈﾘb?
検索サイト 偬H+2?
ECサイト 乃85H486r?
情報サイト 辻??貪ﾒﾘ??
メーカーサイト 侈ﾈ4ｨ?5I??
比較サイト 儂Hｧ(5H486r?
個人サイト 侘)?5H486r?
ここでは､インターネットでの買い物の経験に注目し､ ｢比較的慣れている人(ケース1)｣､ ｢経験のない人(ケ
ース2) ｣ ､ ｢熟練している人(ケース3) ｣の3つのケースを取り上げ､その特徴の分析を行った｡
6. 3. 1インターネットでの買い物の経験に比較的慣れている人のケース
最初に､インターネットでの買い物に比較的慣れている人のケースについてみてみる｡図7をみてもらえばわ
かるように､比較サイト(ここでは､ ｢価格.com｣)で並列的に対象となる製品の絞込みを行い､その後､各メーカ
ーのオリジナルサイトで情報を直列的に確認している｡さらに､各商品の情報を確認後､ ECサイト(ここでは､
｢楽天｣と｢ヨドバシカメラ｣ )で料金を確認し､価格を含めた形での商品選定を行っている｡
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図7　ケース1:比較的慣れている人のケース
このような流れはこの節で分析対象とした調査対象者群の中に多く見られ､インターネットでの買い物に比較
的慣れている人の商品選定プロセスの一般的なケースであると考えられる｡
6. 3. 2　インターネットでの買い物の経験のない人のケース
次に､インターネットでの買い物をしたことがない人のケースについてみてみる｡図8をみてもらえばわかるよう
に､検索プロセスは非常に単純である｡また､検索エンジンを利用する際の検索語も､非常に直感的なものであ
る｡そのため､比較サイトやメーカーサイトではなく､ Q&A形式で情報が記述されている情報サイト(ここでは｢教
えてgoo｣)を利用する傾向が高くなる｡また､検索の深さも非常に浅く､検索エンジンの上位に出てきているサイ
トの情報のみで商品を選定していた｡そのため､比較している機種も非常に少なく､また､商品選定にかける時
間も非常に短かった｡ただ､今回のケースの場合は､本評価実験のテーマであるデジタルカメラに調査対象者
の興味がそれほどなかったという要因があるため､必ずしもこの結果がインターネットでの買い物をしたことがな
い人の一般的な商品プロセスの流れであるとは言うことはできない｡しかし､インターネットでの買い物をしたこと
がない人は､インターネット上にある情報の量とその特徴をそれほど把握していないため､浅めの検索になり､そ
こでだけ得られた比較的少量の情報を元に商品を選択する傾向があることが明らかになった｡
｢オスス)くデジカメ｣
ケース2‥　　　竺竺ノ叫蒜.
異性(20歳)
欲しい度:1 /5
知ってるブランド教: 3
知識量:12/30
インターネットでの
貰い物経験: o[司
図8　ケース2:経験のない人のケース
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6. 3. 3　インターネットでの買い物に熟練している人のケース
最後に､インターネットでの買い物に熟練している人のケースについてみてみる｡図9をみてもらえばわかるよ
うに､余計な検索はほとんどせず､目的の情報のみを探索していることがわかる｡このケースの場合は､調査対
象者は｢価格.coml｣のみしか利用していないが､これは､他のサイトを調べることができなかったり､忘れたりした
わけではなく､このサイトのみで必要十分な情報が得られるということを経験的に知っていたためだと考えられる｡
また､商品選定のプロセスとしては､各自がお気に入りの比較サイトやECサイトを持っており､そこをベースに深
く探索する傾向があることが明らかになった｡
ケース3: ･勢削21歳)､ ･欲しい膚:4;5､ ･知ってるプラント数:9.
･知識量:27ノ30､ ･インターネットの買い物経験: 1 1回以上
図9　ケース3:熟練している人のケース
6. 4　情報探索行動のパターンとデジカメの知識の関連性
消費者が情報探索をする際に､並列処理的な行動をとるのか､直列処理的な行動をとるのかを区別するもの
として､デジカメの知識の違いを考え､ここではデジカメの知識について主成分分析を行った(表4､表5､図10
参照)0
分析の結果､デジカメの知識と行動のパターンには明らかな関連性は見られず､デジカメの知識の違いを用
いて並列処理的な行動をとるのか､直列処理的な行動をとるのかを区別するのは難しいことがわかった｡
しかし､デジカメに優先する機能として｢顔認識｣などの比較的新しいテクノロジーを重視する人は､直列と並
列の混合の複雑な情報処理過程をとる傾向があった｡ただ､これについてはより明確に傾向を調べる必要があ
ると考えられる｡
表4　デジタルカメラに関する知識
画素 ??ｸ8?高感度 偃?X.ｩ^)??逕F識 ?H4ｨ?6?
合計 ?唐?14 ?CB?12 ???09 
平均 釘?B?.37 ?纉B?.33 ?纉"?.27 
標準偏差 ?縱2?.80 ??"?.62 ???0.69 
表5　寄与率
固有値表 俛?ﾉ&ﾂ??^率 凩ﾙ?ｯ?騷b?
主成分No.1 ?纉?48% 鼎３?
主成分恥.2 ?繝"?0% 田３?
主成分No.3 ?緜B?6% 塔BR?
主成分No.4 ???7% 涛??
主成分No.5 ???5% 涛bR?
主成分No.6 ??b?% 免???
1この｢価格.com｣というサイトは､周知のとおり､ ｢価格比較｣､ ｢商品情報｣､ ｢くちコミ情報｣を中心に､消費者本位･ユーザー本位
の視点から､様々なサービスを提供している国内最大規模のインターネット比較検索サイトであり､参加するオンライン通販店がリ
アルタイムに商品ごとの価格を掲示し､複数の店舗が同じ商品に対してそれぞれの店舗の価格を掲示するため､最安値や販売価
格の比較が可能になっている｡
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図10　主成分分析の結果
7.まとめ及び今後の課題
本論文では､調査対象者が入力した検索語とアクセスしたページに注目して､ WWW上での情報探索過程の
パターンの抽出を試みた｡実験を行い､その分析をした結果､入力された検索語の種類によって､その後の情
報探索行動に大きな違いが生じることが明らかになった｡さらに､調査対象者が検索サイト等に入力した検索語
(とその検索結果をもとにアクセスしたサイト)に注目することによって､情報探索行動は､ ｢直列処理型の行動｣と
｢並列処理型の行動｣に分類できることを明らかにした｡
今後は､これらの行動の違いを説明する要因を明らかにするとともに､その要因の違いによる行動の推移を確
率論的に数値で把握し､モデル化することを目指す予定である｡
また､本論文の実験では､事前及び事後の質問紙調査を行ったものの､実際のWWW上での行動について
は､入力された検索語とアクセスログを利用した分析となったために､どのような目的を持ってそのページにアク
セスしたのか､なぜ検索結果からそのページを選択したのか､など､情報探索行動のプロセスにおいての調査
対象者の心理や意識を分析しきれたとは言い難い｡したがって､今後はさらなる検証をしていくことが必要となっ
てくるであろう｡その場合､このような質的なデータをどのように収集するのか､またどのように分析するのかなど､
方法論的な問題も今後の課題となろう｡
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